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摘  要 
旅游产业健康发展与旅游目的地游客持续稳定增长具有紧密联系，而这又与
旅游目的地本身的品牌以及为游客所提供的服务息息相关。因此，在全球范围内，
旅游目的地如何通过更好的品牌建设去吸引游客，成为世界各地旅游业和学术界
一个重要议题。 
尽管在理论与实践上这个议题十分重要，但就现有的研究文献而言，针对旅
游目的地品牌权益的研究并不多见。本文通过检索四个公认权威的外文数据库后
发现，截止到 2014 年，与品牌权益和目的地品牌权益直接相关的英文期刊论文
仅有 124 篇。另外，搜索中国知网（CNKI）中关于旅游目的地品牌权益的研究，
仅获得 11 篇文献，大多数集中在 2013 年和 2014 年。从我国对旅游目的地品牌
权益的研究统计看出，该领域的研究刚刚受到学术界的关注，绝大部分研究属于
概念性分析和文献评述，只是简单地开发或评价旅游目的地品牌意象。然而，对
该问题进行多角度、系统性的实证研究几乎处于空白。另外，从实践角度看，对
该问题进行研究也可以为旅游目的地景区管理提供重要的指导意义，从而提管理
人员的管理效率。 
本文在归纳和梳理现有研究文献基础上，借鉴品牌权益理论、信任理论、感
知价值理论、态度 ABC 模型，品牌忠诚理论，以信任和感知价值为中介变量，
以品牌忠诚为调节变量，较为深入、系统地研究旅游目的地品牌权益对游客态度
的影响。本文主要内容可归纳为四个部分，通过六章展开，具体来说： 
第一部分是本文的研究背景与支撑理论，主要涉及第 1 至 3 章。首先对研究
背景进行阐述的基础上，提出本研究的核心问题，指出本文的研究目的及研究的
理论和实践意义，使用的研究方法，安排文章的框架和内容；接着是研究综述与
评析；最后是基础理论及其启示，对研究所涉及到的相关理论进行分析，并归纳
其对本研究的启示。 
第二部分是主要包括研究分析、模型构建与研究假设，涉及第 4 章。这一部
分着重对本研究的理论模型及研究假设进行阐述与分析。 
第三部分是实证检验。首先对研究中涉及到的变量进行操作性界定，通过调
查分析，完成问卷编制工作。然后，根据问卷中各量表的信度和效度对量表进行
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修正与完善。在此基础上进行实证检验，对本文提出的假设进行验证，获得研究
结果，具体内容在第 5 章。 
第四部分是本文研究结论。论文最后一章主要对本文的研究发现进行归纳总
结，找出本文的研究局限，指出未来进一步研究的空间。 
经研究，本文主要得出如下研究结论： 
（1）游客信任在旅游目的地品牌权益对游客态度的影响中起中介作用。 
（2）游客感知价值在旅游目的地品牌权益对游客态度的影响中起中介作用。 
（3）游客感知价值在游客信任对游客态度的影响中起中介作用。 
（4）品牌忠诚度对于品牌知名度和游客态度之间的正向关系具有负向的调节
作用 
（5）品牌忠诚度对于品牌知名度和游客信任之间的正向关系具有负向的调节
作用 
(6)品牌忠诚度对于品牌知名度和游客感知价值之间的正向关系具有负向的
调节作用 
(7)品牌忠诚度通过调节品牌知名度和游客信任的关系，进一步调节品牌知
名度和游客态度的关系，即游客信任对品牌忠诚度的调节作用具有中介的效果；
品牌忠诚度通过调节品牌知名度和游客感知价值的关系，进一步调节品牌知名度
和游客态度的关系，即游客感知价值对品牌忠诚度的调节作用具有中介的效果。 
本文的研究意义主要体现在： 
（1）系统整合了以游客为基础的旅游目的地品牌权益理论，结合中国实际，
建立起适合中国特色的旅游目的地品牌权益概念框架；（2）科学、系统地研究了
旅游目的地品牌权益对游客态度的影响。（3）率先引入游客信任和游客感知价值
为中介变量，引入品牌忠诚为调节变量，较好的解释了旅游目的地品牌权益对游
客态度影响的机制。（4）为台湾旅游业提供一定的指导意义。本文以台北市北投
温泉景区为研究对象，其研究结论所提供的管理启示可用于具有类似特点其它台
湾旅游目的地。 
  
关键词：旅游目的地品牌权益；游客态度；游客信任；游客感知价值；品牌忠诚；
中介效应；调节效应 
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Abstract 
 
The most successful and core factor of sustainable development of tourism 
industry can be definitely attributed to steady increase of tourists for specific tourism 
destination. Further, the steady increase of tourists for specific tourism destination is 
strongly associated with the destination branding and products and services that 
tourism destination can provide. So, no wonder it is an important issue to build sound 
tourism destination branding to attract world wide tourists for tourism practitioners as 
well as academic researchers. 
However, as far as I know, research on tourism destination brand equity is almost 
ignored by academia though actual need from practitioners is apparent. On one hand, 
research specific on tourism destination brand equity, especially empirical research, is 
still rare; on the other hand, among the rare research, most of them focuses simply on 
concept identification and framework construction, and lacks of systematical and 
multiple perspective research. This essay uses three key words, namely ―brand 
equity‖, ―destination branding‖ and ―destination brand equity‖ to cross-check the 
following four databases, Science Direct, Sage Publications，EBSCO and Wiley by 
paper title, abstract and key words. Results indicate that the number of paper 
concerning tourism destination brand equity is 124 by 2014. Meanwhile, after 
analyzing the content of the paper, I find most of the paper focuses on the concept, 
constituent and assessment of commercial product brand equity; however, there still is 
rare research on tourism destination brand equity. The first paper on brand equity was 
published in 1942, but until 1998, the first paper on tourism destination brand equity 
was published. Likewise, domestic research on this issue arises in the past couple of 
years. This paper quantifies domestic research on tourism destination brand equity by 
CNKI database, and cross-checks paper title, abstract and main idea by the 
―destination brand equity‖. Checklist indicates that only 11 domestic paper has 
researched this issue, and most of them are published in 2013 and 2014. After 
analyzing the content of the 11 paper, I find most of them focus on concept and in 
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form of literature review, but systematic, scientific and norm-confining research is 
still rare. All above marks this paper academic meaning. Meanwhile, from policy 
implication perspective, the paper provides tools and assessment measures for 
destination practitioners to manage destination branding and help them better 
understand the importance of this issue. 
This paper will identify the core factors that have impact on destination brand 
equity and tourist attitude, and analyze how destination brand equity influence tourist 
attitude. After piling up existent literature on destination brand equity, trust, perceived 
value and tourist attitude, and on the basis of brand equity theory, trust theory, 
perceived value theory, social influence theory, perceived service quality theory, and 
ABC attitude model, this paper systematically examines how destination brand equity 
influence tourist attitude with intermediate variables of trust and perceived value. 
Specifically, destination brand equity includes four factors, namely, the awareness of 
the destination brand, the image of destination brand, the perceived destination brand 
quality, and destination brand loyalty, while tourist attitude includes three angles, 
namely, cognitive attitude, affective attitude, and intent attitude. The paper proceeds 
as follows: 
Chapter one is introduction, which highlights the background, the motivation, 
main finding, contribution of the paper and also the research design, technical method 
and the framework of the paper. 
Chapter two reviews the existing literature and provides a foundation of this 
paper. 
Chapter three piles up the relevant theory on which this paper builds and 
provides all the possible theoretical implication for the paper. 
Chapter four provides model building and hypotheses deduction 
Chapter five is empirical tests. In this chapter, the paper defines variables and 
proxies, and questionnaire. After assessing the credibility and trustworthy of the 
questionnaire, the paper tests all the hypotheses and get the results. 
Chapter six concludes the paper, points out the limitation of the paper and 
possible policy implication for destination practitioners. 
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The main findings of the paper are as follows: 
(1) Tourist trust plays an intermediate role in the impact of destination brand 
equity on tourist attitude.  
 (2) Tourist perceived value plays an intermediate role in the impact of destination 
brand equity on tourist attitude.  
(3) Tourist perceived value plays an intermediate role in the impact of tourist 
trust on tourist attitude.  
The main findings and quantitative tools provide new empirical evidence and 
bridge the gap between academia and practitioners and meanwhile the findings also 
provide guild lines for practitioners to better understand destination brand equity and 
most the best use of it in practice. 
The possible contributions of the paper are as follows: (1) the essay 
systematically reviews destination brand equity theory, and on the basis of Chinese 
context, the essay builds a framework of destination brand equity; (2) the essay, for 
the first time, empirically examines how destination brand equity influences tourist 
attitude. (3) the essay introduces trust and tourist perceived value as intermediate 
variables to explain how destination brand equity influences tourist attitude. 
 
Key words: destination brand equity; tourist attitude; trust; tourist perceived value; 
brand loyty; mediation effect; moderation effect 
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第 1 章  导论 
1.1 研究背景 
旅游产业健康发展的核心因素可归功于旅游目的地游客数量持续稳定的增
长。根据世界旅行和旅游理事会（WTTC）的统计，2014 年全球游客总量达到 11
亿人次，其在海外的总花费更是达到创纪录的 13838 亿美元。而在这些旅游目的
地当中，居于前十位的目的地吸引了将近半数的游客。如此高的游客集中度，暗
示为了吸引另外 50%的游客，其它观光景区必将面临严酷的市场竞争。因此，在
全球范围内，旅游目的地如何通过更好的自身建设去吸引游客成为摆在各国管理
当局和学术研究者面前的一项重要议题。 
纵观全球旅游产业的发展，曾历经经济低迷、恐怖袭击、战争、自然灾害、
大型事故以及传染病等的侵袭，这些威胁在一定程度上深深地影响了旅游规划与
旅游开发的进程与发展。然而，不论是 2003 年爆发的 SARS 还是 2010 年日本海
啸引发的核电站泄漏，都没有让事件所在国的旅游产业一蹶不振。据统计，2013
年的全球游客数量较 2012 年上升了 11 个百分点，旅游收入则上升了大约 19 个
百分点。总体而言，影响游客旅游目的地选择的因素十分复杂，但是旅游目的地
的意象和品牌却是公认的重要影响因素之一。因此，许多国家和地区的旅游管理
当局都认识到提升景区品牌和形象对吸引和留住游客的重要性，并采取了许多卓
有成效的措施。 
建设旅游目的地品牌权益的目标是强化旅游目的地旅游品牌的独特性、唯一
性，并且努力在目标市场上营造出一种与品牌宣传相宜的良好形象。从上世纪
90 年代末开始，旅游目的地品牌权益研究逐渐开始成为学术研究的热点话题
（Ritchie,1998）。在基于普通产品的市场营销研究中，品牌被定义为“作区分之
用的名字或标签，目的是将产品和服务与其它销售商的产品进行区分”（Aaker，
1991）。 
与之相似，建设旅游目的地品牌权益也是为了充分利用景区的独特之处与其
它景区以示分区，从而在细分市场上吸引目标游客。在规划和管理上，如何提供
高品质的服务以便能够给游客提供一次难忘的回忆则是旅游目的地品牌建设的
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主要目标和重要内容。因此，目的地品牌权益建设的核心目标应该是“催生信念、
激发热情、行动起来”（Kotler and Gertner，2002）。从目的地景区的实践来看，
目的地品牌建设在提升景区形象、吸引和巩固游客方面发挥了重要而积极的作
用，这已成为包括学术界在内的各方的共识（Morgan and Pritchard，2002）。 
然而，就现有的学术研究而言，大多数研究仍然试图简单的开发或评价旅游
目的地品牌意象，而缺乏对该问题多角度、系统性的研究（Caldwell and Freier，
2004）。Caldwell 和 Freier（2004）就曾毫不客气的指出，目前的学术研究并没有
成功归纳出影响旅游目的地品牌意象的重要因素，更不要说分析它们之间的互动
关系了。因此，如何建立一套科学完整的理论分析框架来度量品牌效应就显然尤
为迫切和重要。 
本文使用―brand equity‖，―destination branding‖和―destination brand equity‖三
个词对论文篇名、摘要和关键词进行检索，使用 Science Direct，Sage Publications，
EBSCO 和 Wiley这四大公认权威的外文数据库进行检索后发现，截止到 2014 年，
共检索到与品牌权益和目的地品牌权益直接相关的英文期刊论文 124 篇。通过对
检索到的文献主题进行分析，发现消费产品品牌资产的概念、组成要素和评估方
法等是国外现有研究的重点，而对于旅游目的地品牌权益的相关研究则相对较
少。第一篇关于品牌资产的研究出现在 1942 年，但直到 1998 年，才出现第一篇
真正意义上关注旅游目的地品牌权益的文章。而国内对这一概念和研究框架的引
入也仅是最近一两年的事情。本文统计了中国知网（CNKI）中关于旅游目的地
品牌权益的研究，以篇名、摘要和主题搜索“目的地品牌权益”及“目的地品牌
资产”仅获得 11 篇文献，且绝大多数集中在 2013 年和 2014 年。从发表年份看，
11 篇论文中有 3 篇发表于 2014 年，5 篇发表于 2013 年，发表于 2012 年、2010
年和 2009 年的文章各 1 篇；从发表刊物来看，有两篇发表在《旅游学刊》、2 篇
发表在《旅游研究》、3 篇发表在各大学学报上；从研究内容来看，11 篇文章中
有 6 篇为综述性论文，3 篇为概念性辨析，有两篇为实证研究论文，且这两篇均
发表于 2014 年。 
与此同时，游客如何看待旅游目的地品牌意象同样也是一个十分重要的议
题，而以顾客为基础的市场营销研究可能可以为旅游目的地品牌化研究带来一些
有益的启发。部分研究表明，游客对目的地景区行前和游后的感受确实受到旅游
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目的地品牌认知和品牌意象的影响（Fakeye and Crompton，1991）；而游客的反
馈则能反映他们对旅游目的地的态度和喜恶程度，这在一定程度上可以帮助目的
地景区管理当局完善品牌建设。另一方面，在社会心理学上，态度被认为是影响
个体未来决策的重要因素（Ajzen，2001），而先前的旅游经验和习惯行为又可能
潜在的影响游客对旅游目的地的态度（March and Woodside，2005），因此，游
客的旅游经验和习惯可能最终影响他们的旅行决策和实际行动。但遗憾的是，这
种复杂的关系几乎被既有文献完全忽视了，如何借鉴市场营销学以及社会心理学
等学科优秀的理论成果和研究框架，并完美的套用在目的地品牌化建设研究中也
是一个艰难而有益的尝试。 
在 Aaker（1991）关于品牌权益（Brand Equity）以及 Keller（1993，2001，
2003）关于以顾客为基础的品牌权益（Customer-based Brand Equity，CBBE）
的论述的基础上，Konecnik（2006）通过她的以顾客为基础的品牌权益的旅游目
的地评价模型（Customer-based Brand Equity for a Tourism Destination，CBBETD）
识别了品牌知名度（Brand Awareness）、品牌意象（Brand Image）、知觉品牌质
量（Perceived Brand Quality）和品牌忠诚度（Brand Loyalty）等对游客目的地
态度产生影响的重要因素。Konecnik（2006）的模型以及态度的 ABC 模型等为
本文的研究提供了重要的理论支持与指导。 
1.2 研究目的  
本文将识别那些影响品牌权益、游客态度的核心因素，并就旅游目的地品牌
权益如何影响游客态度展开分析。本文使用的量化工具和方法一方面可以为学术
研究提供新的经验证据，另一方面也可以为目的地景区管理提供基于游客反馈的
旅游目的地品牌表现进行有效评价。从管理和客户两个视角出发，本文将从品牌
知名度、品牌形象、品牌忠诚度和品牌知觉质量四个维度度量旅游目的地的品牌
权益。因此，本文还借鉴了营销沟通（Fakeye and Crompton，1991）以及服务
品质（Parasuraman et al.，1988；1991）作为影响旅游目的地表现的重要影响因
素。本文构建的多维概念框架有助于学术界和实务界更好的理解目的地品牌构建
以及游客对目的地品牌的态度。在此基础上，本文提出旅游目的地品牌权益对游
客态度的影响是通过游客信任与游客感知价值两个中介变量实现的；同时，品牌
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